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High consumer purchasing intentions are one of the factors that support the success of a business. In 
this digitalization era, the delivery of information through social media is one way to support the 
success of a business. The requirements that must be met in the delivery of such information are the 
quality of information, the credibility of information, the need for information, the attitude to 
information. Good, credible, needed information and good audience attitude support on information 
will provide usefulness and be adopted by the audience as a reference for their purchase decision 
making.This research was conducted with the aim of knowing: 1) The influence of information 
quality, credibility of information, need for information, and attitude on information to the usefulness 
of information.2) The effect of the usefulness of information on the adoption of information, and. 3) 
Influence of attitude on information and adoption of information on purchase intention. The study 
was conducted on 150 respondents. Data collection method using questionnaire and data measurement 
mentode using Likert scale. The method of data analysis used is regression analysis. The results provide 
tangible evidence that: 1) The quality of information, the credibility of information, the need for 
information, and attitudes to information have a significant and positive influence on the usefulness 
of information. 2) The usefulness of information has a significant and positive influence on the 
adoption of information, and. 3) Attitudes on information and the adoption of information have a 
significant and positive influence on the intention of purchase. 
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Pertumbuhan pengguna internet dan sosial media di Indonesiaberkembang dengan 
pesat, salah satunya jumlah pengguna media sosial Instagram. Menurut riset dari 
perusahaan media We Are Social & Hootsuite (2020), ada 63 juta pengguna media sosial 
Instagram di Indonesia. Jumlah tersebut naik 10 juta pengguna dibanding hasil riset pada 
tahun 2019. Sebesar 49,2% pengguna Instagram terdeteksi sebagai pengguna laki-laki 
sementara 50,8% pengguna wanita. Media sosial adalah alat pemasaran baru yang 
memungkinkan konsumendan juga calon konsumen untuk memilih suatu produk yang 
diinginkan (Sataloff et al., n.d.). Dari riset tersebut merupakan peluang untuk pelaku bisnis 
dalam melakukan aktivitas promosi dengan media sosial Instagram. 
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Media sosial telah meningkatkan peran pelanggan sebagai pendorong pengambilan 
keputusan konsumen (Ruiz-Mafe et al., 2020). Media sosial memiliki peran penting sebagai 
alat komunikasi untuk berbagi informasi agar saling terhubung dan dapat digunakan 
sebagai ruang untuk berinteraksi dengan orang berbagai kalangan. Misalnya Instagram 
dan Facebook, banyak digunakan perusahaan untuk menjalin hubungan dengan 
konsumen untuk menyampaikan informasi, mencari tren dan keinginan konsumen, serta 




Audiens Media Sosial Instagram Di Indonesia 
(Sumber : We Are Social & Hootsuite, 2020) 
E-WOM adalah salah satu teknik pemasaran yang digunakan untuk dapat 
mempromosikan suatu produk di media sosial, serta menjelaskan suatu produk sehingga 
konsumen dapat langsung mengerti dan jelas akan suatu produk. Untuk itu, berbagai 
informasi bermanfaat dapat berupa pendapat yang positif dari orang lain terhadap suatu 
produk. E- WOM semakin dianggap sebagai teknik marketing yang paling nyaman dan 
penting bagi pengguna media sosial untuk mengevaluasi produk (Phung et al., 2020),untuk 
membuat keputusan dalam membeli suatu produk berdasarkan emosi dan pengalaman 
konsumen saat ini, menyatakan bahwa ikatan sosial, pencari opini, kebutuhan informasi 
(Chen et al., 2014). 
Online consumer reviews (OCR) adalah salah satu jenis Electronic word of mouth, yang 
berperan dalam memberikan informasi produk dan rekomendasi dari perspektif pelanggan 
(Reza et al., 2011).Konsumen tidak dapat menilai sebuah produk secara langsung, mereka 
sering mengandalkan Electronic word of mouth untuk mengurangi risiko mengenai kualitas 
produk dan kebenaran penjual. Online Consumer Reviews memiliki peran utama dalam 
pengambilan keputusan untuk membeli produk atau jasa. Hal tersebut sudah dibuktikan 
oleh survei dari Opinion Research Corporation, yang menyebutkan 82% dari responden 
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mengatakan bahwa pelanggan akanmembaca ulasan online dan mencari informasi online 
untuk merek tertentu (Ruiz- Mafe et al., 2020). 
Informasi yang konsumen terima biasanya berupa sebuah opini dari pengguna lain, 
baik melalui tatap muka (WOM) maupun melalui media internet (e-WOM). Selanjutnya, 
konsumen juga akan melakukan tahapan evaluasi alternatif, sehingga konsumen dapat 
memilih merek yang mereka percayai. Tahapan tersebut memiliki hubungan dengan 
kepercayaan terhadap merek atau brand trust(Wang, 2018). Perilaku pembelian muncul 
karena adanya niat untuk membeli.(Phung et al., 2020)menjelaskan niat untuk membeli 
merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk 
tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. 
Berdasarkan hasil penelitian (Fanoberova, 2016) menyatakan bahwa e-WOM pada 
media sosial berpengaruh signifikan terhadap niat konsumen untuk melakukan pembelian. 
Konsumen akan mencari informasi yang diposting oleh pelanggan sebelumnya,untuk 
membuat diri mereka nyaman sebelum membeli produk atau jasa (Khwaja et al., 2020). 
Internet telah menyediakan beberapa platform yang sesuai untuk e-WOM seperti blog, 
forum diskusi, meninjau situs web, situs belanja dan terakhir situs media sosial (Chen et al., 
2014). Penelitian sebelumnya telah menemukan pengaruh e-WOM terhadap niat membeli 
konsumen (Hong et al., 2016). Namun, situs media sosial yang relatif baru Platform e-WOM, 
telah membawa aspek baru ke e-WOM, melalui memungkinkan pengguna untuk 
berkomunikasi dengan jaringan yang ada. 
Menurut penelitian terbaru (Phung et al., 2020) yang mengulas mengenai studi e-
WOM terbaru yang dilakukan dalam konteks media sosial, pengaruh e-WOM bergantung 
pada informasi dan konsumen untuk dapat mempertimbangkan kedua aspek tersebut saat 
mengembangkan hipotesis dalam penelitian ini menggunakan Model Adopsi Informasi 
(IAM) dan komponen terkait dari Theory of Reasoned Action (TRA). Teknik IAM 
menjelaskan karakteristik informasi e-WOM, sedangkan komponen terkait TRA 
mengungkapkan perilaku konsumen menuju informasi e-WOM. 
 
TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN 
Promosi 
Promosi penjualan merupakan salah satu bentuk kegiatan yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk menjual produk atau jasa perusahaan kepada masyarakat. Promosi 
penjualan dilakukan sedemikian rupa dengan tujuan agar masyarakat tertarik pada produk 
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atau jasa layanan yang dikomunikasikan (dijual) dan pada akhirnya akan mendorong 
pengambilan keputusan pembelian. 
Promosi penjualan yang baik akan efektif untuk mendorong respon masyarakat yang 
melihatnya untuk membeli produk dan jasa layanan yang ditawarkan. Promosi penjualan 
menurut Kolter dan Keller (2016) dapat dilakukan melalui berbegai macam hal seperti 
pemberian hadiah, paket harga, pemberian kupon, sampel gratis, potongan harga serta 
dalam bentuk yang lainnya. Promosi penjualan yang dilakukan tersebut digunakan pijak 
manajemen sebagai alat komunikasi pemasaran. Beberapa jenis atau bentuk promosi 
penjualan yang dilakukan tersebut pada dasarnya dilakukan oleh pihak perusahaan untuk 
memberikan stimuli kepada masyarat agar masyarakat bersedia membeli produk atau jasa 
layanan yang ditawaarkan. Pada bsinis café, stimuli promosi penjualan digunakan untuk 
mendorong niat masyarakat untuk berkunjung. 
Banyak jenis atau bentuk promosi penjualan. Kotler dan Keller (2016) 
mengemukakan bentuk- bentuk promosi penjualan kedalam lima dimensi yaitu: 
1. Potongan harga, merupakan salah satu wujud promosi penjualan yang paling sering 
diberikan perusahaan kepada konsumen. Potongan harga diberikan kepada 
konsumen pada moment tertentu dengan cara mengurangi harga beli produk atau 
jasa yang harus dibayarkan konsumen. 
2. Hadiah, merupakan bentuk promosi penjualan yang lain. Pemberian hadiah 
biasanya dilakukan perusahaan kepada pelanggan yang telah sering melakukan 
pembelian dalam jumlah tertentu, atau pemberian hadiah karena konsumen 
melakukan pembelian dengan nominal yang besar. 
3. Kupon, merupakan bentuk promosi penjualan lainnya yang sering dilakukan 
perusahaan. Kupon biasanya diberikan kepada konsumen yang telah melakukan 
pembelian beberapa kali. 
4. Sampel produk, adalah bentuk dari promosi penjualan yang sering dilakukan oleh 
perusahaan. Sampel gratis biasanya diberikan kepada konsumen saat perusahaan 
me-launching produk baru. 
5. Pembelian paket. Promosi penjulan juga dilakukan perusahaan dengan 
memberikan potongan harga pada pembelian paket. Saat konumen membeli paket 
produk atau jasa tertentu, perusahaan akan memberikan potongan harga kepada 
konsumen. 
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Electronic word of mouth (eWOM) 
Dalam kaitannya dengan word of mouth, (Yan et al., 2016), menyatakan bahwa 
saluran komunikasi personal dalam ucapan atau perkataan dari word of mouthbisa menjadi 
metode promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh 
konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen yang puas dapat menjadi media 
iklan bagi perusahaan. Kemudian word of mouth merupakan upaya mengantarkan dan 
menyampaikan pesan bisnis kepada orang lain, keluarga, teman dan rekan bisnis. Selain 
itu, konsumen yang percaya pada penyedia jasa atau terlibat dalam proses pembelian 
cenderung untuk berpartisipasi dalam rekomendasi word of mouth dan pembelaan terhadap 
penyedia jasa sebagai bagian dari keinginan untuk meningkatkan keinginan untuk 
meningkatkan komitmen mereka. Di sisi lain, word of mouth juga melibatkan konsumen 
untuk berbagi sikap, opini, atau reaksi tentang bisnis, produk, atau jasa dengan orang lain. 
Word of mouthjuga dianggap positif sebagai media komunikasi pemasaran yang kuat bagi 
perusahaan untuk mempengaruhi konsumen. Fungsi word of mouth berdasarkan social 
networking dan trust: orang mengandalkan keluarga, teman, dan orang lain dalam jaringan 
sosialnya. Konsumen tampaknya lebih tertarik pada pendapat orang di luar social network 
yang mereka miliki, misalnya seperti online reviews. Bentuk ini dikenal sebagai online word 
of mouth (OWOM) atau electronic word of mouth (e- WOM). 
Electronic word of mouth adalah pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan 
oleh pelanggan potensial ataupun eks pelanggan tentang produk atau perusahaan, yang 
ditujukan untuk banyak orang atau lembaga via internet (Reza et al., 2011). Menurut 
(Rabjohn et al., 2008), electronic word of mouth (saat ini) memiliki perbedaan dengan word of 
mouth tradisional (sebelumnya). Perbedaan tersebut dapat dilihat dari: Pertama, pada word 
of mouth tradisional pertukaran informasi terjadi secara langsung (face-to-face). Namun, 
pada electronic word of mouth (e-WOM) pertukaran informasi alami terjadi secara elektronik 
(tanpa komunikasi face-to- face). Kedua, pada word of mouth tradisional, pemberi informasi 
memberikan informasi kepada resipien yang mencari tahu tentang informasi yang 
dibutuhkan serta memiliki perhatian pada (e-WOM), rujukan pemberi informasi biasanya 
bersifat tidak diminta, maksudnya adalah mereka memberikan atau mengirimkan 
informasi kepada resipien yang tidak mencari informasi tersebut, serta tidak memiliki 
perhatian kepada informasi tersebut (Yan et al., 2016). 
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Kualitas Informasi 
Kualitas informasi mengacu sebagai kekuatan persuasif atau bersifat komentar 
meyakinkan pesan informasi yangdidapat (Rabjohn et al., 2008). Konsumen dapat 
memiliki pilihan dan keputusan pembelian yang dibangun berdasarkan kriteria tertentu 
yang memenuhi kebutuhan mereka (Chen et al., 2014). Informasi yang disediakan sangat 
membantu, jelas dan mudah dimengerti dapat menjadi penting untuk menentukan 
persepsi konsumen tentang kualitas informasi sebagai elemen untuk menilai pembelian 
konsumen (Bataineh, 2015). 
Kualitas informasi juga telah dipelajari dalam konteks online (Lee, 2018). 
Meskipun banyak penulis telah mempelajari variabel ini, tidak ada konsensus tentang 
variabel ini konseptualisasi.  Sementara beberapa peneliti telah mempertimbangkan 
informasi berkualitas sebagai elemen satu dimensi (Bataineh, 2015) telah mengidentifikasi 
daftar terbuka dimensi kualitas e- WOM. (Hong et al., 2016) menganggap kualitas e- WOM 
sebagai kekuatan persuasif dari argumen yang tertanam dalam pesan informasi. (Hajli, 
2018), (Yan et al., 2016) dan (Hussain, Huang, et al., 2020) mengkonseptualisasikan 
kualitas e-WOM sebagai konstruksi multidimensi terdiri dari empat dimensi relevansi 
ulasan relevan dan sesuai, akurasi informasi akurat dan dapat diandalkan, kelengkapan 
ulasan lengkap dan mendalam dan ketepatan waktu rekomendasi terkini, tepat waktu dan 
terkini. 
Kredibilitas Informasi 
Kredibilitas informasi dalam e-WOM ini dilihat dari sejauh mana seseorang dapat 
merekomendasikan sumber tertentu dari orang atau organisasi yang dapat dipercaya 
(Rabjohn et al., 2008). Apabila pelanggan atau konsumen menganggap review produk atau 
jasa sebagai sumber yang kredibel, maka mereka akan menggunakannya sebagai keputusan 
pembelian (Bataineh, 2015).E- WOM kredibilitas (Rabjohn et al., 2008) mengacu pada 
tingkat kepercayaan yang ada di komentar pengguna mereka baca di internet. Kredibilitas 
memainkan peranan penting peran dalam e- commerce, di mana ulasan online sering 
anonim. Sebenarnya ini anonimitas yang diberikan oleh internet menimbulkan 
ketidakpercayaan dan skeptisisme di antara mereka konsumen yang membaca 
rekomendasi online (Yee & Chong, 2014) e-WOM kredibilitas didasarkan pada informasi 
objektif ini, yang tidak memiliki tujuan komersial. Jadi, jika konsumen berpikir bahwa 
ulasan online itu kredibel, mereka akan lebih rentan untuk percaya pada vendor yang 
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memiliki platform dan kehendak online akibatnya gunakan informasi ini untuk membuat 
keputusan pembelian (Reza et al., 2011). 
Keguanaan Informasi 
Menurut Model Adopsi Informasi keputusan untuk mengadopsi informasi 
(menerapkan informasi ke keputusan pembelian online) ditentukan oleh kegunaan 
informasi yang dirasakan pelanggan (posting) dalam komunitas virtual (Rabjohn et al., 
2008). Oleh karena itu, jika orang lain berpikir bahwa komentar dalam komunitas online itu 
bermanfaat, mereka akan memiliki niat yang lebih besar untuk mengadopsi komentar 
tersebut. Persepsi kegunaan opini akan memprediksi niat untuk mengadopsi ide itu. 
Persepsi nilai individu meningkatkan kinerja produk atau layanan, yang merupakan 
prediktor penting dari adopsi (Hussain, Song, et al., 2020) berpendapat bahwa kegunaan 
informasi adalah prediktor efektifdari niat atau adopsi karena konsumen mengambil 
bagian dalam komunitas onlineuntuk menerima informasi yang berguna. 
Sikap Terhadap Informasi 
Sikap terhadap informasi yang diperoleh adalah suatu sikap evaluasi kepercayaan 
(belief) atau perasaan positif atau negatif dari seseorang jika harus melakukan perilaku yang 
akan ditentukan. Erkan & Evans (2016) mendefinisikan sikap (attitude) sebagai jumlah dari 
afeksi (perasaan) yang dirasakan seseorang untuk menerima atau menolak suatu obyek atau 
perilaku dan diukur dengan suatu prosedur yang menempatkan individual pada skala 
evaluativedua kutub, misalnya baik atau jelek, setuju atau menolak, dan lainnya. dengan 
demikian sikap seseorang terhadap sistem informasi menunjukkan seberapa jauh orang 
tersebut merasakan bahwa sistem informasi yang di peroleh baik atau buruk. 
 
Kebutuhan Informasi 
Menurut Machdar (2016) kebutuhan informasi seringkali membingungkan dan sulit 
dipisahkan antara pengertian penggunaan, kebutuhan, permintaan, keinginan dan 
persyaratan informasi. Perbedaaan pendapat juga terjadi pada definisi kebutuhan informasi 
(Ruiz-Mafe et al., 2020). Dimana kebutuhan informasi merupakan proses kognitif yang 
bergerak pada tingkat kesadaran yang berbeda-beda karena sulit untuk diketahui secara 
pasti, oleh karena itulah dalam perkembangan ilmu perpustakaan dan informasi sering 
dikenal dengan adanya kajian pemakai dalam rangka penyelenggaraan layanan yang 
berorientasi pengguna. Menurut (Erkan & Evans, 2016) konsep tentang kebutuhan 
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informasi dapat dipahami secara umum sebagai suatu kesenjangan antarastruktur 
pengetahuan yang dimiliki dengan yang seharusnya dimiliki. 
 
Niat Beli 
Menurut Erkan & Evans (2016) minat beli konsumen akan muncul karena adanya 
stimulus positif mengenai sebuah objek sehingga memunculkan motivasi konsumen 
terhadap suatu produk. Sedangkan minat beli dalam presepsi (Reza et al., 2011) adalah 
sikap seseorang terhadap objek barang yang sangat cocok dalam mengukur sikap golongan 
produk, jasa, atau merek tertentu. Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku 
dalam sikap mengkonsumsi.(Hong et al., 2016), menjelaskan bahwa pengaruh eksternal, 
kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi alternatif adalah hal yang 
dapat menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh eksternal ini terdiri dari usaha 
pemasaran dan faktor sosial budaya. 
Membentuk niat beli konsumen merupakan hal yang penting bagi perusahaan. 
Dengan berjalannya perkembangan teknologi dan perkembangan zaman, maka 
perusahaan dituntut untuk dapat memiliki strategi terbaik untuk dapat menarik konsumen 
agar mau membeli produk mereka. Selain itu, konsumen saat ini adalah konsumen yang 
cerdas dan kritis. Mereka dapat mengakses berbagai informasi sebelum memutuskan untuk 
membeli suatu produk. Mereka mencari informasi lewat berbagai cara, misalnya melalui 
internet, bertanya kepada teman, dan tak mudah percaya pada apa yang diucapkan 
perusahaan atau sales yang melakukan promosi. Niat beli (purchase intention) dapat 
didefinisikan sebagai suatu kemungkinan bahwa seorang pelanggan akan membeli produk 
tertentu (Hanh et al., 2018). Makin besar niat beli, berarti probability untuk membeli suatu 
produk akan lebih tinggi meskipun belum tentu konsumen benar-benar membelinya. 
Sedangkan definisi menurut(Hanh et al., 2018) dapat dipahami bahwa niat beli adalah 
pengambilan keputusan untuk membeli atas satu alternatif merek di antara berbagai 
alternatif merek lainnya. Niat beli ini muncul setelah melalui serangkaian proses, yaitu 
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi informasi, sehingga timbul niat 
membeli 
Menurut(Erkan & Evans, 2016), indikator niat beli adalah melalui model stimulasi 
AIDA yang berusaha menggambarkan tahap-tahap rangsangan yang mungkin dilalui oleh 
konsumen terhadap suatu rangsangan tertentu(Erkan & Evans, 2016). Model AIDA terdiri 
dari: 
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1. Perhatian (Attention). Keterkaitan konsumen dan produk, dalam hal ini di mana 
perusahaan dapat menaruh perhatian konsumen dengan melakukan pendekatan agar 
konsumen menyadari keberadaan produk dan kualitasnya. 
2. Minat (Interest). Kepekaan konsumen terhadap produk, dalam tahap ini konsumen 
ditumbuhkan dan diciptakan rasa ketertarikan terhadap produk tersebut. Perusahaan 
berusaha agar produknya mempunyai daya tarik, sehingga konsumen memiliki rasa 
ingin tahu yang dapat menimbulkan niat terhadap suatu produk. 
3. Keinginan (Desire). Keinginan konsumen untuk mencoba dan memiliki produk 
tersebut, rasa ingin tahu konsumen terhadap produk tersebut diarahkan kepada niat 
untuk membeli. 
4. Tindakan (Action). Tindakan konsumen untuk mengambil keputusan melakukan 
pembelian. 
Hipotesis 
H1: Adopsi informasi e-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli 
H2: Kegunaan Informasi e-WOM berpengaruh positif terhadap adopsi informasi e-WOM. 
H3: Kualitas informasi e- WOMberpengaruh positif terhadap kredibilitas informasi e- 
WOM. 
H4: kredibilitas informasi e-WOM berpengaruh positif terhadap Kegunaan Informasi e-
WOM. 
H5: Kebutuhan informasie-WOM berpengaruh positif terhadap Sikap terhadap informasie- 
WOM. 
H6: Sikap terhadap informasie-WOM berpengaruh positif terhadap Kegunaan informasie-
WOM. 
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Penelitian ini dilakukan pada pengguna media sosial yang aktif dan pernah melakukan 
transaksi berbelanja secara online minimal 1 dan yangberusia 17-39 tahun. Metode sampling 
menggunakan purposive sampling. Jumlah sampel penelitian sebanyak 150 orang 
responden. Data penelitian dikumpulkan langsung dari sumber pertama dengan 
menggunakan kuesioner dan didistribusikan menggunakan bantuan google forms. Metode 
pengukuran data menggunakan Skala likert dengan opsi jawaban mulai dari sangat tidak 
setuju (skala 1) sampai sangat setuju (skala 5). Metode pengujian instrumen menggunakan 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Demografi Responden 
Tabel 1 
Karakteristik Demografi Responden 
Karakteristik Keterangan Jumlah % 
Jenis kelamin Laki-laki 57 38.0 
Perempuan 93 62.0 
Total 150 100,0 
Usia 17-22 Tahun 61 30.5 
23-28 Tahun 33 16.5 
29-34 Tahun 80 40.0 
35-39 Tahun 26 13.0 
Total 150 100,0 
Pendidikan SMA/Sederajat 52 34.7 
Diploma / S1 88 58.7 
S2 / S3 10 6.7 
Total 150 100,0 
Penggunaan sosial media Setiap hari 146 97.3 
1 sampai 2 minggu 3 2.0 
3 sampai 4 minggu 1 .7 
Total 150 100,0 
 
Hasil analisis persentase pada karakteristik demografi responden diketahui bahwa, 
mayoritas responden pada penelitian ini adalah perempuan (62%), berusia 18-24 
tahundengan pendidikan Diploma atau Sarjana Strata 1 (58,7%), dan setiap hari (97,3%) 
menggunakan sosial media. 
 
Deskripsi Penilaian Responden Pada Variabel Penelitian 
Hasil analisis deskriptif pada masing-masing variabel ppenelitian diperoleh 
informasi bahwa: Kualitas dan kredibilitas informasi yang ada di sosial media termasuk 
dalam kategori yang tinggi. Kebutuhan dan sikap pada informasi termasuk dalam kategori 
yang tinggi. Tingkat kegunaan, adopsi, dan niat pembelian konsumen termasuk dalam 
kategori yang tinggi. 
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Tabel 2 
Penilaian Konsumen Pada Variabel Penelitian 
Variabel/Indikator Mean Std Deviasi Keterangan 
Kualitas informasi 3.7022 .69851 Tinggi 
Kredibilitas informasi 3.5217 .76847 Baik 
Kebutuhan informasi 4.4900 .64107 Sangat tinggi 
Sikap pada informasi 4.2911 .66588 Sangat tinggi 
Kegunaan informasi 4.0533 .61619 Tinggi 
Adopsi informasi 4.1600 .75378 Tinggi 
Niat pembelian 3.7117 .60043 Tinggi 
 
Pengaruh Kualitas Informasi, Kredibilitas Informasi, Kebutuhan Akan Informasi, dan 
Sikap Pada Informasi Terhadap Kegunaan Informasi 
Hasil uji F diperoleh nilai F hitung 46.744 dengan probabilitas (p) 0,000 dengan 
Koefisien determinasi sebesar 55,1%. Artinya, kualitas informasi, kredibilitas informasi, 
kebutuhan akan informasi, dan sikap pada informasisecara signifikan mampu memprediksi 
55,1% perubahan (mempengaruhi) kegunaan informasi. 
 
Tabel 3 
Uji Signifikansi Pengaruh Kualitas Informasi, Kredibilitas Informasi, Kebutuhan  
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Hasil uji t pada variabel kualitas informasi diperoleh nilai t hitung 2.882 dengan 
koefisien regresi (beta) 0,213 dan signifikansi (p) 0,005. Artinya, kualitas 
informasimemiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kegunaan informasi. 
Semakin tinggi kualitas informasi yang ada di sosial media secara nyata akan 
meningkatkan kegunaan informasibagi konsumen. 
Hasil uji t pada variabel kredibilitas informasi diperoleh nilai t hitung 2.474 dengan 
koefisien regresi (beta) 0,178 dan signifikansi (p) 0,015. Artinya, kredibilitas 
informasimemiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kegunaan informasi. 
Semakin tinggi kredibilitas dari sebuah informasi di media sosialsecara nyata akan 
meningkatkan kegunaan informasi bagi konsumen. 
Hasil uji t pada variabel kebutuhan akan informasidiperoleh nilai t hitung 4.950 
dengan koefisien regresi (beta) 0,338 dan signifikansi (p) 0,000. Artinya, kebutuhan akan 
informasimemiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kegunaan informasi. 
Semakin tinggi tingkat kebutuhan konsumen akan informasi di sosial media secara nyata 
akan meningkatkan kegunaan informasi bagi konsumen. 
Hasil uji t pada variabel sikap pada informasidiperoleh nilai t hitung 4.464 dengan 
koefisien regresi (beta) 0,307 dan signifikansi (p) 0,000. Artinya, sikap pada 
informasimemiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kegunaan informasi. 
Semakin baik sikap pada informasi yang ada di sosial media secara nyata akan 
meningkatkan kegunaan informasi bagi konsumen. 
 
Pengaruh Kegunaan Informasi Terhadap Adopsi  Informasi 
Hasil uji F diperoleh nilai F hitung 200,088 dengan probabilitas (p) 0,000 dengan 
koefisien deterimnasi 57,2%. Artinya, kegunaan informasi secara signifikan mampu 
memprediksi 57,2% perubahan (mempengaruhi) adopsi informasi.  
Tabel 4 
Uji Signifikansi Pengaruh Kegunaan Informasi Terhadap Adopsi Informasi 
 
 
Novi and Ellyawati/ JOURNAL OF MANAGEMENT (SME’s), Vol 14, No. 3, 2021, p327-349 
 
 
340 | P a g e   
 
Hasil uji t diperoleh nilai t hitung 14.145 dengan koefisien regresi (beta) 0,758 dan 
signifikansi (p) 0,000. Artinya, kegunaan informasi memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap adopsi informasi. Semakin tinggi tingkat kegunaan informasiyang ada 
di sosial media secara nyata akan meningkatkan adopsi informasi. 
 
Pengaruh Sikap Pada Informasi dan Adopsi Informasi Terhadap Niat Pembelian 
Hasil uji F diperoleh nilai F hitung 64.852 dengan probabilitas (p) 0,000 dengan 
koefisien determinasi 53,8%. Artinya, sikap pada informasi dan adopsi informasi secara 
signifikan mampu memprediksi 53,8% perubahan (mempengaruhi) niat pembelian. 
 
Tabel 5 
















(Constant) .997 .245  4.071 .000 
Sikap pada 
informasi 
.329 .070 .365 4.706 .000 
Adopsi 
informasi 
.313 .062 .393 5.078 .000 
F-hitung 64.853 
Prob/Sig 0,000 
Adj. R Square 0,462 
 
Hasil uji t pada variabel sikap pada informasi diperoleh nilai t hitung 4.706 dengan 
koefisien regresi (beta) 0,365 dan signifikansi (p) 0,000. Artinya, sikap pada informasi 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Semakin baik sikap 
pada informasi di sosial media secara nyata akan meningkatkan niat pembelian konsumen. 
Hasil uji t pada variabel adopsi informasi diperoleh nilai t hitung 5.078 dengan 
koefisien regresi (beta) 0,393 dan signifikansi (p) 0,000. Artinya, adopsi informasi memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Semakin tinggi tingkat 
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adopsi informasi secara nyata akan meningkatkan niat pembeliankonsumen. 
 
Pengaruh kualitas informasi terhadap kegunaan informasi 
Dalam iklan, informasi yang berkualitas akan memberikan maanfaat yang bersar 
bagi konsumen. Hal ini karena konsumen akan memperoleh informasi dengan detail 
mengenai spesifikasi produk atau jasa yang ditawarkan. Bagi perusahaan, kemampuan 
dalam menyampaikan informasi yang berkualitas akan membantu konsumen untuk 
mempercepat pengambilan keputusan pembelian. Kecepatan pengambilan keputusan 
pembelian tersebut karena informasi yang disampaikan sangat berguna bagi konsumen 
sebagai dasar pengambilan keputusannya. Hasil penelitian ini memberikan bukti nyata 
mengenai pengaruh kualitas informasi terhadap penggunaan informasi. Semakin tinggi 
kualitas informasi dalam sebuah iklan, akan semakin meningkatnya penggunaan informasi 
tersebut bagi konsumen. Hasil penelitian ini memberikan dukungan pada hasil penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh (Erkan & Evans, 2016) yang menyatakan bahwa konsumen 
menjadi lebih puas saat memperoleh atau menggunakan informasi yang berkualitas. 
Penelitian Erkan & Evans (2016) pada 384 orang pengguna sosial media di Inggris 
menemukan bukti nyata bahwa kualitas informasi yang semakin baik akan mendorong 
mereka untuk menggunakan informasi yang didapat dari sosial media. Demikain juga 
halnya dengan penelitian (Rabjohn et al., 2008) yang menyatakan bahwa mereka lebih suka 
menggunakan iklan dengan informasi yang lengkap (berkualitas).Hasil penelitian (Rabjohn 
et al., 2008) pada 154 orang sampel penelitian yang telah memiliki pengalaman dalam 
berbelanja secara online memberikan informasi bahwa informasi yang berkualitas yang 
mereka dapatkan dalam komunitas online secara nyata mampu memberikan daya guna 
(manfaat) yang lebih benar bagi mereka. 
 
Pengaruh kredibilitas informasi terhadap kegunaan informasi 
Tingkat keakuratan, kekuatan, dan kemampuan untuk diyakini dari sebuah 
informasi (iklan) merupakan bentuk-bentuk dari tingginya kredibilitas sebuah iklan. 
Konsumen akan merasa senang saat memperoleh informasi (iklan) yang kredibel karena 
informasi tersebut akan sangat berguna bagi mereka dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian. Review iklan atas suatu produk atau jasa yang jelas, akurat serta konkrit akan 
menambah tingkat kredibisilitas sebuah informasi. Dampak dari tingkat kredibilitas 
informasi (iklan) adalah semakin tingginya kegunaan informasi bagi konsumen. 
Novi and Ellyawati/ JOURNAL OF MANAGEMENT (SME’s), Vol 14, No. 3, 2021, p327-349 
 
 
342 | P a g e   
Hasil penelitian ini telah memberikan bukti empiris mengenai pengaruh kredibilitas 
informasi terhadap kegunaan informasi. Artinya, saat sebuah informasi semakin kredibel, 
maka semakin tinggi pula kegunaan informasi tersebut bagi konsumen. Penelitian ini 
mengkonfirmasi hasil penelitian (Yee & Chong, 2014) yang membuktikan bahwa 
kredibilitas informasi dalam online review akan mendorong kegunaan informasi sebagai 
dasar penentuan pengambilan keputusan pembelian. Penelitian (Phung et al., 2020) pada 
231 orang yang terdapat dalam suatu grup sosial mediamenyatakan bahwainformasi yang 
memiliki tingkat kredibilitas tinggi (dapat dipercaya) akan memberi konstribusi kepada 
konsumen dimana konsumen dapat menggunakan informasi yang telah diterimanya 
tersebut.(Yee & Chong, 2014) dalam penelitiannya pada 193 orang traveller di China juga 
membuktikan bahwa informasi yang kredibel (dapat dipertanggungjawabkan 
kebenarannya) telah membuat informasi tersebut semakin berguna. Hal ini menunjukkan 
bahwa kredibisilitas sebuah informasi penting untuk ditonjolkan, dimana informasi yang 
kredibel menjadikan informasi tersebut lebih berguna. 
 
Pengaruh kebutuhan informasi terhadap kegunaan informasi 
Konsumen membutuhkan informasi yang detail dan lengkap atas suatu produk 
atau jasa sebelum menentukan produk atau jasa mana yang akan dipilihnya. Demikian 
juga halnya saat ada produk atau jasa baru yang ditawarkan di pasar. Saat konsumen 
memiliki pengalaman yang sedikit dengan produk atau jasa baru tersebut, maka konsumen 
membutuhkan lebih banyak informasi mengenai produk atau jasa tersebut. Kebutuhan 
akan informasi akan memberikan pengaruh pada semkain tingginya kegunaan dari sebuah 
informasi. 
Hasil penelitian ini secara nyata memberikan bukti mengenai pengaruh kebutuhan 
informasi terhadap kegunaan informasi. Artinya, semakin tinggi kebutuhan konsumen 
akan informasi maka akan semakin tinggi pula kegunaan informasi yang disajikan oleh 
pemasar. Pengaruh kebutuhan informasi terhadap kegunaan informasi mendukung hasil 
penelitian (Wang, 2018)yang menyatakan bahwa informasi merupakan bentuk nasihat 
yang dibutuhkan konsumen untuk membantu konsumen menentukan produk atau jasa 
yang akan dibelinya. Demikian juga halnya hasil penelitian (Phung et al., 2020)yang 
menyatakan bahwa konsumen akan menggunakan lebih banyak informasi untuk 
melengkapi kebutuhannya akan informasi. Pengaruh kebutuhan informasi terhadap 
kegunaan informasi juga dibuktikan dalam penelitian Erkan & Evans (2016) dimana 384 
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orang konsumen di Inggris menyatakan bahwa kebutuhan mereka akan informasi dapat 
diperoleh melalui internet dan mereka menyatakan bahwa informasi yang dibutuhkannya 
adalah informasi yang bergunakan bagi dirinya sebagai referensi sebelum mengambil 
keputusan pembelian. 
 
Pengaruh sikap pada informasi terhadap kegunaan informasi 
Evaluasi konsumen pada sebuah informasi akan membentuk sebuah sikap pada 
informasi yang bersangkutan. Erkan & Evans (2016) menyatakan bahwa sikap adalah 
suatu evaluasi kepercayaan (belief) yang berbentuk perasaan positif atau negatif dari 
seseorang jika harus melakukan perilaku yang akan ditentukan. Demikian juga halnya 
dengan informasi yang diperoleh, dari informasi yang diperolehnya, evaluasi konsumen 
akan membetuk suatu sikap pada informasi yang bersangkutan. Saat sikap konsumen baik 
pada sebuah informasi, dampaknya adalah semakin tingginya kegunaan sebuah informasi. 
Penelitian ini secara empiris membuktikan pengaruh sikap pada informasi terhadap 
kegunaan informasi. Sikap konsumen yang baik pada sebuah informasi secara nyata 
meningkatkan penggunaan dan sebuah informasi. Hasil penelitian ini memberikan 
dukungan pada hasil penelitian (Ruiz- Mafe et al., 2020)mengenai pengaruh sikap pada 
informasi terhadap kegunaan informasi. Artinya, sikap konsumen yang positif pada 
sbeuah informasi akan membuat konsumen semakin tinggi tingkat probabilitasnya untuk 
menggunakan informasi yang diperolehnya tersebut.(Phung et al., 2020) yang melakukan 
penelitian pada 231 orang anggota sosial media di Vietnam juga memberikan bukti empiris 
bahwa sikap konsumen ang baik pada sebuah informasi akan meningkatkan kegunaan 
informasi yang diperolehnya. (Khwaja et al., 2020)dalam penelitiannya pada mahasiswa 
di Vietnam juga membuktikan bahwa sikap pada informasi dari mahasiswa yang baik akan 
mempengaruhi kegunaan dari informasi yang diperolehnya dari komunikasi WOM di 
sosial media. 
 
Pengaruh kegunaan informasi terhadap adopsi  informasi 
Informasi digunakan sebagai salah satu dasar pengambilan keputusan pembelian. 
Hal ini sesuai dengan pernyataan (Erkan & Evans, 2016)yang menyatakan bahwa dalam 
proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen terlebih dahulu akan melakukan 
pencarian informasi. Dari beberapa informasi yang diperoleh, pada tahap selanjutnya 
konsumen akan memilih atau mengadopsi informasi yang dianggap paling relevan. 
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Kondisi ini menunjukkan adanya pengaruh kegunaan informasi terhadap adopsi 
informasi. 
Hasil penelitian ini secara nyata memberikan  bukti mengenai pengaruh kegunaan 
informasi terhadap adopsi informasi. Konsumen akan menggunakan sebuah informasi dan 
mengadopsi informasi tersebut sebagai dasar pengambilan keputusanan pembeliannya. 
Penelitian ini memberikan dukungan pada hasil penelitian Rabjohn et al.(2008) 
yang membuktikan bahwa informasi yang berguna akan diadopsi konsumen sebagai dasar 
pertimbangan pengambilan keputusan. Hussain et al. (2020) dalam penelitiannya  
pada 390 orang pengguna internet di China juga membuktikan adanya pengaruh yang 
nyata dari kegunaan informasi terhadap adopsi informasi. Artinya, semakin tinggi 
kegunaan dari informasi yang diperoleh memberikan stimuli yang lebih tinggi bagi 
konsumen untuk mengadopsi informasi yang bersangkutan. Pengaruh kegunaan informasi 
terhadap adopsi informasi sesuai dengan hasil penelitian (Hussain, Huang, et al., 2020) 
Komunikasi dari mulut ke mulut yang dilakukan oleh konsumen di Taiwan memberikan 
bukti bahwa informasi yang dibagikan berguna bagi konsumen dimana salah satu 
kegunaan tersebut berupa adopsi informasi yang diperoleh konsumen.  
 
Pengaruh sikap pada informasi terhadap niat pembelian 
Erkan & Evans (2016) menyatakan bahwa sikap sebagai afeksi (perasaan) yang 
seseorang untuk menerima atau menolak suatu obyek atau perilaku. Pada sebuah 
informasi, hasil evaluasi konsumen pada informasi yang bersangkutan ada direspon positif 
maupun negatif. Respon positif atau negatif dari informasi tersebut merupakan bentuk 
outcomes yang berupa sikap. Sikap yang positif akan memberikan dampak positif pula pada 
sebuah informasi, demikian juga sebaliknya. 
Sikap konsumen yang baik pada sebuah informasi (iklan) akan mempengaruhi 
peningkatan niat pembelian konsumen. Hal itu telah dibuktikan dalam penelitian ini 
bahwa sikap pada informasi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat 
pembelian. Hasil penelitian ini mengkonfirmasi hasil penelitian (Phung et al., 
2020)mengenai niat pembelian konsumen yang dipengaruhi oleh sikap positif konsumen 
dari sebuah informasi (iklan). Pengaruh sikap pada informasi terhadap adopsi informasi 
juga dibuktikan pada penelitian Erkan & Evans (2016). Pada penelitiannya, Erkan & 
Evans (2016) telah memberikan bukti empiris bahwa sikap konsumen yang positif karena 
terbentuk dari informasi yang diperoleh akan meningkatkan niat pembelian konsumen. 
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(Khwaja et al., 2020) juga membuktikan bahwa sikap pelajar atau mahasiswa di 
universitas- universitas swasta di Vietnam yang terbentuk atas informasi yang dibagikan 
akan mendorong semakin tingginya niat pembelian mereka. 
 
Pengaruh adopsi informasi terhadap niat pembelian 
Salah satu tabahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian konsumen 
adalah pemilihan alternatif. Pemilihan alternatif akan muncul saat seorang konsumen 
mengadopsi sebuah informasi dan mementukan produk atau jasa mana yang akan dibeli 
berdasarkan informasi yang diperolehnya. Hal ini menunjukkan bahwa adopsi informasi 
merupakan prediktor dari niat pembelian konsumen pada sbeuah produk atau jasa. 
Pengaruh adopsi informasi terhadap niat pembelian secara nyata dibuktikan 
dalam penelitian ini. Adopsi informasi dari sosial media digunakan konsumen untuk 
menentukan pilihnnya pada sbeuah produk atau jasa. Pengaruh adopsi informasi terhadap 
niat pembelian ini memberikan dukungan pada hasil penelitian (Phung et al., 2020) 
mengenai peran adopsi informasi terhadap niat pembelian konsumen. Penelitian (Khwaja 
et al., 2020)di Korea juga membuktikan bahwa konsumen yang mengadopsi informasi 
memiliki probabilitas yang lebih tinggi untuk menggunakan informasi tersebut sebagai 
dasar pengambilan keputusan pembelian. Selanjutnya, penelitian Erkan & Evans (2016) 
juga memberikan bukti empiris bahwa 384 orang mahasiswa di Turki mengadopsi 
informasi yang dibagikan melalui sosial media sebagai referensi bagi mereka dalam 
penentuan pengambilan keputusan pembeliannya. 
Persamaan hasil penelitian ini dengan hasil penelitian Erkan & Evans (2016) yaitu: 
Kualitas informasi, kredibilitas informasi, dan kebutuhan informasi memiliki pengaruh 
yang signifikan dan positif terhadap kegunaan informasi; kegunaan informasi memiliki 
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap adopsi informasi, sikap pada informasi dan 
adopsi informasi memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap niat pembelian. 
Hal ini menunjukkan bahwa niat pembelian masyarakat melalui bisnis online baik di 
Indomesia maupun di Inggris Raya ditentukan oleh kesediaan mayarakat untuk 
mengadopsi informasi karena informasi tersebut memiliki kegunaan yang tinggi dari 
stimuli kualitas informasi, kredibilitas informasi maupun kebutuhan akan informasi. 
Perbedaan hasil penelitian ini dengan hasil penelitian Erkan & Evans (2016) 
terletak pada pengaruh sikap pada informasi terhadap kegunaan informasi. Pada 
penelitian ini, sikap pada informasi memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 
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kegunaan informasi, sedangkan pada penelitian Erkan & Evans (2016) sikap pada 
informasi tidak memiliki pengaruh yang signifikan kegunaan informasi. Hal ini 
dimungkinkan diperaruhi oleh karakteristik sampel yang berbeda. Pada penelitian ini, 
sampel penelitian memiliki rentang usia yang lebih luas, sedangkan pada penelitian Erkan 
& Evans (2016), subyek penelitian dibatasi pada mahasiswa dengan usia 18 sampai 29 
tahun. Karakteristik sampel yang homogen dengan tingkat pendidikan yang tinggi 
(mahasiswa) berpotensi pada evaluasi (sikap) yang terbentuk dimana dengan pengetahuan 
dan aktivitas mahasiswa dalam bisnis online yang tinggi tidak cukup puas atas informasi 
(e-wom) yang diperoleh hingga sikapnya pada informasi yang diterima relatif kurang baik 
hingga berpengaruh pada rendahnya kegunaan informasi yang diperolehnya. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Hasil penelitian ini secara empiris memberikan bukti bahwa niat pembelian 
konsumen dipengaruhi oleh banyak faktor yaitu, adopsi informasi maupun sikap pada 
informasi. Adopsi informasi dipengaruh oleh tingginya tingkat kegunaan sebuah 
informasi. Informasi yang banyak memberikan manfaat (berguna) ditentukan oleh 
seberapa tinggi kualitas informasi, kredibilitas informasi dan kebutuhan akan informasi 
serta sikap pada informasi yang bersangkutan. Berdasarkan hal tersebut maka untuk 
meningkatkan niat pembelian konsumen pada sebuah produk atau jasa, maka penting bagi 
sebuah perusahaan untuk mempu menyediakan informasi yang baik.Implikasi manajerial 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa meningkatkan kualitas isi informasi yang 
dapat dilakukan adalah dengan memberikan informasi dengan lebih lengkap dan 
detail. Informasi tersebut harus berisikan mengenai spesifikasi produk atau jasa 
yang dijual, cara mendapatkan produk atau jasa, informasi mengenai fungsi dan 
manfaat dari produk atau jasa yang ditawakan, informasi menegnai lingkup 
jaminan atau garansi dan layanan dari produk atau jasa. 
2. Untuk meningkatkan kredibilitas sebuah informasi, sebuah perusahaan dituntuk 
untuk dapat memberikaninformasi dengan akurat. Penyajian informasi yang akurat 
dapat dilakukan dengan memberikan gambaran produk atau jasa secara audio dan 
visual serta bukti atas kinerja dari produk atau jasa yang dihasilkan. Akurasi dari 
sebuah informasi juga dapat dilakukan dengan dukungan testimoni dari 
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pengalaman penggunaan sebelumnya yang pernah dilakukan oleh konsumen. 
3. Informasi sangat dibutuhkan atas produk baru yang dipasarkan. Hal ini karena 
konsumen biasanya memiliki pengalaman yang sedikit dengan produk baru. Cara 
yang dapat dilakukan untuk meningkatkan informasi pada produk baru adalah 
dengan menggunakan lebih banyak media (cetak maupun elektronik) sebagai 
tempat untuk menyebarkan informasi mengenasi sebuah produk. Informasi 
menegnai produk baru juga dapat disediakan dengan memberikan layanan kontak 
langsung secara gratis bagi konsumen untuk berkonsultasi mengenai produk baru 
yang ditawarkan. 
4. Informasi produk atau jasa yang lengkap dan detail akan memberikan keyakinan 
konsumen pada produk atau jasa yang bersangkutan. Berdasarkan hal tersebut 
maka untuk meningkatkan keyakinan konsumen atas produk atau jasa dalam 
rangka membangun sikap konsumen pada sbeuah produk, pihak manajemen dapat 
melakukannya dengan cara mendemonstrasikan penggunaan produk atau jasa 
secara langsung maupun tidak langsung kepada konsumen. Demo produk secara 
langsung dapat dilakukan dengan mendatangi konsumen, sedangkan demo secara 
tidak langsung dapat dibuat dalam bentuk video dan dipubliaksikan di website 
perusahaan. 
 
Penelitian yang akan datang diharapkan dapat menambahkan atau mengganti 
variabel independen agar mengetahui faktor lain yang lebih mempengaruhi niat membeli 
serta tanpa membatasi lingkup media sosial. Menurut (Erkan & Evans, 2016) penambahan 
variabel anteseden seperti kepercayaan pada sumber informasi. Penambahan variabel 
pemediasi kepuasan pada informasi sebagai variabel anteseden antara variabel kegunaan 
informasi dengan adopsi informasi (Hussain, Huang, et al., 2020). Pada tahap selanjutnya, 
penelitian sejenis di masa yang akan datang sebaiknya menguji peran variabel pemediasi. 
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